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Penulis mengangkat topik ini karena banyaknya fenomena mengenai  
kosmetik palsu yang dijual pada saat ini. Kondisi tersebut diiringi dengan 
konsumen yang kurang dapat mendeteksi kosmetik palsu secara cermat sehingga 
tergiur untuk membeli kosmetik hanya dengan mengutamakan harga rendah serta 
terpengaruh anjuran teman. Mendeteksi kosmetik perlu untuk diketahui agar 
masyarakat dapat melakukan cek secara mandiri dan terhindar dari dampak-
dampak yang merugikan. 
Topik mengenai pendeteksian kosmetik palsu penting untuk 
diinformasikan ke orang lain karena berkaitan dengan kesehatan. Kelalaian dalam 
membeli kosmetik dapat menimbulkan dampak yang tidak hanya pendek 
melainkan berkepanjangan bahkan dapat membekas dan sulit untuk disembuhkan. 
Tujuan Tugas Akhir ini adalah untuk meningkatkan kesadaran masyarakat dalam 
mendeteksi kosmetik palsu.  
Penulis mempelajari bahwa selama proses pembuatan Tugas Akhir ini 
banyak ditemukan fakta masyarakat yang kurang sadar akan pentingnya 
mendeteksi kosmetik palsu sebelum membeli. Terdapat masyarakat yang tidak 
teliti sebelum membeli, akibatnya kulit wajahnya menjadi rusak. Harapan penulis, 
melalui Tugas Akhir ini masyarakat dapat mendeteksi kosmetik palsu secara lebih 
mendalam sehingga konsumen dapat cermat dalam memilih kosmetik yang aman 
untuk digunakan. 
Dalam kesempatan ini, penulis juga ingin menyampaikan ungkapan terima 





                        ABSTRAKSI 
Banyaknya peredaran kosmetik palsu yang dijual membuat masyarakat banyak 
membeli kosmetik tanpa mengetahui cara mendeteksi kosmetik secara cermat. 
Kosmetik palsu yang dijual terdiri dari racikan yang tidak sama dengan aslinya 
dan membahayakan konsumen. Kurangnya kesadaran masyarakat dapat 
menyebabkan risiko terhadap kulit wajah. Risiko yang ditimbulkan tidak hanya 
jangka pendek seperti iritasi dan merah-merah namun dapat mengakibatkan risiko 
terhadap kulit wajah berupa flek kehitaman pada kulit wajah yang sulit untuk 
disembuhkan serta dapat menyebabkan kanker jika tidak segera diatasi. 
Masyarakat masih bersikap apatis dan membeli kosmetik secara tidak cermat 
karena lebih mengutamakan harga murah, tren dan anjuran teman tanpa 
mengetahui cara mendeteksi kosmetik terlebih dahulu sebelum membeli. 
Rumusan masalah yaitu bagaimana perancangan kampanye sosial peningkatan 
kesadaran masyarakat dalam mendeteksi kosmetik palsu. Penulis juga melakukan 
penelitian dengan menggunakan metode kualitatif melalui wawancara terhadap 
berbagai narasumber dan observasi partisipatori ke tempat kejadian penjualan 
kosmetik palsu untuk mendapatkan data secara lebih mendalam. Hasil desain 
yang dicapai berupa perancangan kampanye sosial yang dapat meningkatkan 
kesadaran masyarakat dalam mendeteksi kosmetik palsu. 




Due to increasing amount of fake cosmetics sold in the market, consumers often 
buy them without understanding the way to discern the fake from the real one. The 
fake contain different compositions and put consumers on danger. Thus, this 
minimum public awareness could lead to high risks on facial skin. The induced 
risks are often not only short-term, such as irritations and rashes, but also 
persistent dark spots and, without immediate care, skin cancer. The consumers, 
however, are still ignorant and buy cosmetics carelessly by prioritizing cheap 
prices, trend and friends suggestions without further understanding on how to 
detect the cosmetics prior to the purchase. The problem statement in this research 
is how to design a social campaign in order to increase public awareness in 
detecting fake cosmetic. Writer also did qualitative research by conducting 
interviews and participative observations in the sale places of cosmetic 
counterfeits to obtain more elaborated data. The design result obtained is in form 
of social campaign that could increase public awareness in detecting fake 
cosmetics. 
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1.1. Latar Belakang 
Menurut Muliyawan & Suriana (2013) kosmetik merupakan bahan yang 
digunakan sebagai kemampuan untuk membuat diri agar tampak terlihat lebih 
cantik serta merias diri. Fungsi kosmetik bagi wanita adalah untuk membuat diri 
agar tampak lebih menarik serta dapat membantu menjaga kesehatan kulit (hlm. 
14). Produk kosmetik banyak ditawarkan di berbagai tempat baik secara online 
maupun offline seperti di toko-toko, pasar, dan lain sebagainya. Maraknya 
penjualan kosmetik yang beredar membuat wanita harus lebih berpikir panjang 
sebelum memutuskan untuk membeli sebuah kosmetik. Terdapat banyak kosmetik 
brand terkenal ditawarkan dengan harga murah yang beresiko merupakan 
kosmetik palsu. Namun, sayangnya tidak semua wanita cermat dalam mendeteksi 
kosmetik palsu. Berdasarkan riset yang dilakukan oleh penulis, terdapat 
konsumen wanita yang membeli kosmetik dengan berlandaskan harga murah 
tanpa mencermati produk yang akan dibelinya terlebih dahulu.   
Menurut situs Tribunnews.com (diakses pada tanggal 24 Februari 2016), 
ditemukan gudang penyimpanan beberapa jenis kosmetik palsu di Pasar Asemka, 
Jakarta Barat. BPOM menemukan adanya kosmetik palsu yang diberi label 
dengan merek terkenal seperti Ponds dan Citra. Tidak hanya itu, menurut situs 
liputan6.com (diakses pada tanggal 24 Februari 2016) BPOM menemukan tidak 
hanya satu, melainkan 7 gudang yang menjadi tempat penyimpanan kosmetik 
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ilegal yang membahayakan di Pasar Asemka. BPOM telah menyita 300.000 
kosmetik dari 144 merek sebagai barang bukti. Perilaku masyarakat yang tidak 
cermat dalam membeli kosmetik dapat merugikan dirinya sendiri dalam jangka 
pendek maupun panjang. Dampak jangka pendek yaitu kulit dapat mengelupas 
dan kemerahan, gatal perih. Sedangkan dampak jangka panjang yang dapat terjadi 
adalah penyakit gagal ginjal dan kanker.  
Berdasarkan wawancara yang dilakukan oleh penulis terdapat pasien yang 
mengeluhkan wajahnya yang iritasi akibat pembelian sembarangan kosmetik. 
Menurut dr. Inneke Halim, Sp. KK, pasien terutama berusia sekitar 18-25 tahun 
mudah terpengaruh rekomedasi dari teman dan akhirnya tergiur untuk membeli 
kosmetik. Kosmetik yang dijual di online atau pasar kurang terjamin karena 
racikan yang terdapat di dalam kosmetik yang dijual bisa mengandung bahan 
kimia berbahaya yang beresiko terhadap kulit wajah. Salah satu bahan kimia 
berbahaya adalah hidrokinon, dan terdapat pasien yang mengidap gejala 
hidrokinon tersebut yaitu berupa flek hitam yang jika dibiarkan akan semakin 
parah dan tidak dapat dipulihkan lagi serta membekas seumur hidup.  
Idealnya, masyarakat harus cermat dalam mendeteksi kosmetik agar tidak 
menggunakan kosmetik yang ternyata bukan produk asli. Kesadaran dalam 
mendeteksi kosmetik palsu perlu ditekankan ke masyarakat agar menyadari 
bahwa penggunaan kosmetik palsu dapat berbahaya yang dampaknya tidak hanya 
ringan namun bisa berdampak fatal dan tidak dapat disembuhkan lagi. Menurut 
YLKI (Yayasan Lembaga Konsumen Indonesia) pernah melakukan upaya dengan 
memberitahu mengenai kosmetik palsu melalui siaran radio, namun masih banyak 
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masyarakat yang tidak cermat dalam mendeteksi kosmetik palsu. Oleh karena itu, 
penulis membuat perancangan kampanye sosial peningkatan kesadaran 
masyarakat dalam mendeteksi kosmetik palsu. Menurut Ostergaard (seperti 
dikutip Venus, 2009) kampanye sosial dapat mempengaruhi perubahan perilaku 
dari masyarakat yang merupakan solusi bagi permasalahan yang ada. Adanya 
uraian fenomena tersebut maka penulis meneliti dan merancang sesuai judul untuk 
Tugas Akhir. 
1.2. Rumusan Masalah 
Bagaimana perancangan kampanye sosial yang dapat meningkatkan kesadaran 
masyarakat dalam mendeteksi kosmetik palsu? 
1.3. Batasan Masalah 
Mengingat begitu luasnya ruang lingkup pada penelitian ini, maka penulis 
membatasi permasalahan tersebut pada jenis kosmetik yang digunakan untuk area 
wajah. Adapun batasan lainnya sebagai berikut: 
a. Geografis 
 Wilayah  :  Jakarta 
b. Demografis 
 Jenis Kelamin  : Perempuan 
 Umur   : 18-25 tahun 
 Pekerjaan  : Pelajar/Mahasiswa, karyawan 




 Gaya Hidup  : konsumtif, mengikuti perkembangan trend 
 Kepribadian  : Cuek, tidak teliti 
 Hobi   :Belanja, jalan-jalan 
1.4. Tujuan Tugas Akhir 
Adapun tujuan dari Tugas Akhir ini adalah: 
1. Tujuan umum yaitu meningkatkan kesadaran masyarakat dalam mendeteksi 
kosmetik palsu.  
2. Tujuan khusus yaitu sebagai syarat kelulusan menjadi sarjana desain 
Universitas Multimedia Nusantara jurusan desain grafis.  
1.5. Manfaat Tugas Akhir 
1.5.1. Manfaat bagi penulis 
Penulis mampu membuat perancangan kampanye sosial yang dapat meningkatkan 
kesadaran masyarakat dalam mendeteksi kosmetik palsu.  
1.5.2. Manfaat bagi masyarakat 
Membantu masyarakat untuk megetahui lebih dalam mengenai pendeteksian 
kosmetik palsu. 
1.5.3. Manfaat bagi universitas 
Menambah referensi bagi mahasiswa terutama jurusan Desain Komunikasi Visual 






2.1.1. Pengertian Kosmetik 
Menurut Tranggono & Latifah (2007) kosmetik adalah bahan yang digunakan di 
luar tubuh yaitu pada bagian epidermis yang dapat membuat daya tarik menjadi 
meningkat serta bermanfaat melindungi kulit. Kosmetik juga merupakan 
keterampilan dalam berkreasi untuk merias diri. Selain merias diri, kosmetik juga 
dapat digunakan untuk mencegah dan mempertahankan kesehatan kulit. Dalam 
penggunaannya, kosmetik tidak mengandung bahan berbahaya yang 
mempengaruhi kulit. Kosmetik dapat bermanfaat bagi kesehatan kulit.  
Tmitsui (seperti dikutip Tranggono & Latifah, 2007) berpendapat bahwa 
tujuan utama penggunaan kosmetik pada masyarakat adalah untuk meningkatkan 
daya tarik, serta rasa percaya diri. Kosmetik juga dapat melindungi kulit dari 
kerusakan sinar UV, mencegah penuaan, dan faktor lingkungan lainnya.  
Muliyawan & Suriana (2013) mengatakan bahwa dalam perkembangannya, 
kosmetik tidak hanya untuk menambah daya tarik melainkan agar dapat menjaga 
kesehatan kulit. Kosmetik mengandung bahan-bahan yang memiliki manfaat 
berbeda pada kulit. Dalam suatu produk kosmetik terdapat jangka waktu 
pemakaian.  
    Menurut Tranggono & Latifah (2007) kemajuan dalam industri 
kosmetik, menghasilkan berbagai varian kosmetik yang mempunyai fungsi yang 
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beragam. Penggunaan kosmetik dapat berfungsi sebagai skin care yaitu kosmetik 
perawatan kulit. Selain itu fungsi lain dari kosmetik adalah sebagai kosmetik 
riasan. Kosmetik riasan berfungsi untuk menghasilkan penampilan yang lebih 
menarik. Dalam kosmetik riasan, peran zat pewarna diutamakan karena 
diperlukan untuk menutupi cacat pada kulit dan sebagai perias (hlm. 8). 
2.1.2 Sejarah Kosmetik 
Menurut Muliyawan & Suriana (2013) kosmetik mulai dikenal manusia sejak 
berabad- abad lalu. Manusia mengenal kosmetik yang berawal dari naluri alamiah 
wanita yang ingin tampil cantik dengan penggunaan warna-warna alami dari 
hewan dan tumbuhan. Perkembangan kosmetik pertama kali dikembangkan oleh 
Hipocrates. Hipocrates menetapkan kaitan antara dermatologis sebagai strategi 
untuk menjaga kecantikan.  
Perkembangan ilmu pengetahuan semakin berkembang luas pada zaman 
Renaisans. Ilmu mengenai kosmetik mulai dipelajari lebih khusus dan dikenal 
berbagai cabang ilmu kosmetik : 
1. Kosmetik untuk merias. 
2. Kosmetik untuk kelainan kulit. 
3. Cosmetic Treatment yaitu kosmetik yang berkaitan dengan ilmu kedokteran. 
Tranggono & Latifah (2007) mengatakan bahwa kosmetik  mulai 
mendapat perhatian dan dimulai secara lebih besar pada abad ke-20. Kosmetik 
menjadi salah satu bidang baru dalam usaha. Perkembangan kosmetik juga 
semakin maju dengan adanya perpaduan antara kosmetik dengan pengobatan. 
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Para ilmuwan kosmetika terus memperbaharui ilmu mereka dengan mempelajari 
keterkaitan antara kosmetik dengan permukaan kulit. Seiring perkembangan pada 
zaman ini, kosmetik dikaitkan dengan ilmu kesehatan hingga sekarang.  
2.1.3 Jenis Kosmetik 
Menurut Peraturan Menteri Kesehatan RI (seperti dikutip Muliyawan & Suriana, 
2013) terdapat beberapa jenis kosmetik sebagai berikut: 
1. Kosmetik bayi 
Kosmetik yang digunakan untuk kebutuhan bayi diantara lain sampo, bedak bayi, 
dan lain sebagainya.  
 
Gambar 2.1. Kosmetik Bayi 






2. Kosmetik untuk mandi 
Kosmetik yang berguna untuk membersihkan kulit seperti lulur, shower gel, dan 
lain-lain. 
 
Gambar 2.2. Kosmetik untuk Mandi 
                 (http://purbasari.com) 
3. Kosmetik untuk mata 
Kosmetik yang berfungsi untuk merias area sekitar mata seperti eye shadow, eye 
liner, maskara, dan lain sebagainya. 
 
Gambar 2.3. Kosmetik untuk Mata  
            (https://marthatilaarshop.com) 
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4. Kosmetik wangi-wangian 
Kosmetik ini mengandung wangi-wangian seperti body mist, parfum.  
 
Gambar 2.4. Kosmetik wangi-wangian 
          (https://www.thebodyshop.co.id) 
5. Kosmetik untuk rambut 
Kosmetik jenis ini dugunakan untuk kepentingan rambut yang membantu menjaga 
kesehatan dan kebersihan rambut seperti conditioner, sampo, dan lain-lain. 
 
Gambar 2.5. Kosmetik untuk Rambut 
             (http://www.makarizo.com) 
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6. Kosmetik untuk pewarna rambut 
Contoh kosmetik jenis ini adalah cat rambut. 
 
Gambar 2.6. Kosmetik untuk pewarna rambut 
           (http://www.lorealparisusa.com) 
7. Kosmetik untuk make up 
Kosmetik ini digunakan untuk merias agar tampak cantik dan menutupi 
kekurangan yang ada pada wajah, diantara lain lipstik, bedak, foundation, dan lain 
sebagainya. 
 
Gambar 2.7. Kosmetik untuk make up 




8. Kosmetik untuk kebersihan mulut 
Contoh dari kosmetik jenis ini yaitu obat kumur, pasta gigi, dan lain-lain. 
 
Gambar 2.8. Kosmetik untuk kebersihan mulut 
               (https://www.listerine.com) 
9. Kosmetik untuk kebersihan badan 
Kosmetik yang bermanfaat untuk membersihkan serta menjaga kebersihan badan 
seperti sabun, body cream, dan lain-lain. 
 
Gambar 2.9. Kosmetik untuk kebersihan badan 
               (https://www.dove.com) 
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10. Kosmetik kuku 
Kosmetik jenis ini digunakan untuk kebutuhan kuku seperti kutek. 
 
Gambar 2.10. Kosmetik kuku 
                 (https://www.opi.com) 
11. Kosmetik perawatan kulit 
Kosmetik yang berguna untuk menjaga kesehatan kulit seperti pelembab, 
penyegar, dan lain sebagainya. 
 
Gambar 2.11. Kosmetik perawatan kulit 
                (http://www.nivea.co.id) 
12. Kosmetik untuk cukur 




Gambar 2.12. Kosmetik untuk cukur 
              (http://www.niveamen.in) 
13. Kosmetik pelindung sinar UV 
Kosmetik yang berguna untuk melindungi kulit dari sinar ultra violet seperti sun 
screen (hlm. 134-136). 
 
Gambar 2.13. Kosmetik untuk cukur 
            (http://www.bananaboat.com) 
2.1.4. Bahan Berbahaya Pada Kosmetik 
Menurut Muliyawan & Suriana (2013) kosmetik telah menjadi kebutuhan dalam 
kehidupan manusia. Kosmetik merupakan produk yang langsung bersentuhan 
pada jaringan kulit. Oleh sebab itu, kosmetik yang digunakan harus mengandung 
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bahan-bahan yang tidak berbahaya. Bahan berbahaya adalah bahan yang dapat 
membahayakan kesehatan kulit. Penggunaan kosmetik dengan bahan berbahaya 
dapat menimbulkan reaksi negatif dalam jangka pendek maupun jangka panjang. 
Pada perkembangannya, banyak peredaran kosmetik dengan bahan berbahaya di 
pasaran (hlm. 38-39). 
Badan Pengawas Obat dan Makanan Republik Indonesia (BPOM) (seperti 
dikutip Muliyawan & Suriana, 2013) mengatakan bahwa terdapat beberapa bahan 
berbahaya yang dilarang penggunaanya pada kosmetik. Bahan berbahaya tersebut 
yaitu merkuri, hidrokinon, zat warna merah K.3, merah K.10 (Rhodamin B), 
Jingga K.1 serta asam retinoat. Bahan-bahan berbahaya ini dapat berdampak 
negatif pada reaksi kulit dan berbahaya bagi kesehatan dalam jangka panjang. 
Reaksi yang disebabkan oleh bahan berbahaya dapat beraneka ragam mulai dari 
jangka pendek hingga panjang. Reaksi dalam jangka pendek seperti iritasi, 
penyumbatan fisik di pori-pori hingga mengakibatkan keracunan.  
Tidak hanya dalam jangka pendek, namun dalam jangka panjang bahan 
kimia berbahaya pada kosmetik dapat berpengaruh pada sistem jaringan dan 
organ-organ penting dalam tubuh. Racun diserap melalui permukaan kulit 
kemudian masuk ke dalam tubuh melalui aliran darah. Racun yang masuk secara 
terus menerus oleh pemakaian kosmetik akan terakumulasi. Racun yang 
terakumulasi dalam tubuh dapat menimbulkan reaksi negatif dalam jangka 
panjang. Reaksi yang ditimbulkan berupa kanker, kerusakan sistem saraf, dan 
kemandulan (hlm. 39). 
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2.1.5.  Gejala-Gejala Reaksi Bahan Kimia Berbahaya  
Menurut Muliyawan & Suriana (2013) gejala yang ditimbulkan akibat 
penggunaan kosmetik yang mengandung bahan berbahaya adalah sebagai berikut: 
1. Kulit terasa panas dan mendidih  
Gejala yang bereaksi pada kulit pada umumnya kulit akan terasa pedih. Selain 
pedih, pada permukaan kulit juga akan mengalami ketidaknyamanan dan 
menimbulkan rasa panas.  
2. Perubahan warna kulit dalam jangka waktu cepat 
Perubahan warna kulit yang terlalu cepat menandakan bahwa kosmetik yang 
digunakan mengandung bahan berbahaya yang sebenarnya telah dilarang. Reaksi 
perubahan warna yang terjadi pada kulit biasanya menjadi berwarna menghitam 
atau kemerahan. 
 
Gambar 2.14. Kulit wajah kemerahan 
                 (http://beritaprima.com) 
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3. Pembengkakan atau peradangan 
Kosmetik dengan bahan berbahaya yang diaplikasikan pada kulit dapat 
menimbulkan pembengkakan serta peradangan. Gejala ini dapat menyebabkan 
kerusakan pada permukaan kulit.  
 
Gambar 2.15. Peradangan kulit 
               (https://www.deherba.com) 
4. Kulit menjadi belang 
Kosmetik dapat mengandung bahan keras yang membahayakan kulit. Daerah 
permukaan kulit yang terkena kosmetik dengan bahan berbahaya akan 
menyebabkan belang dengan area yang lebih gelap di salah satu sisi yang tidak 
merata pada kulit.  
5. Pori-pori semakin membesar dan timbul komedo 
Penggunaan kosmetik yang mengandung minyak terlalu berlebihan akan membuat 
munculnya komedo. Selain komedo, pori-pori juga akan semakin membesar pada 
kulit. Gejala ini memang ringan namun jika dibiarkan akan menimbulkan 




Gambar 2.16. Pori membesar dan komedo 
        (http://www.infomediamassa.com) 
2.1.6. Intensitas Reaksi Pemakaian Kosmetik 
Nater (seperti dikutip Tranggono & Latifah, 2007) mengatakan bahwa adanya 
beberapa faktor berpengaruh pada kulit yang berkaitan dengan intensitas 
pemakaian kosmetik, yaitu sebagai berikut: 
1. Jangka waktu kontak antara kosmetik dengan kulit 
Penggunaan kosmetik yang digunakan dalam jangka waktu lama akan lebih 
berpotensi untuk memunculkan reaksi negatif pada kulit. Bahan-bahan yang 
terkandung dalam kosmetik akan menempel lebih lama dan bereaksi pada kulit. 
2. Daerah pemakaian 
Reaksi dari penggunaan kosmetik di daerah tertentu pada kulit akan memunculkan 
kepekaan yang berbeda. Sebagai contoh daerah sekitar mata memiliki daerah yang 
lebih peka dibanding daerah lainnya. Maka dari itu, penggunaan kosmetik 
terutama yang mengandung bahan keras atau berbahaya harus lebih berhati-hati 
agar tidak menimbulkan reaksi negatif pada kulit (hlm. 43). 
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2.2. Kampanye Sosial 
2.2.1. Pengertian Kampanye Sosial 
Menurut Venus (2009) kampanye sosial merupakan penyampaian komunikasi 
kepada masyrarakat dengan disertai dukungan dari suatu lembaga baik swasta 
maupun pemerintah. Kampanye sosial mempunyai tujuan yang berbeda antar satu 
dengan yang lainnya bergantung pada pelaksanaannya. Kampanye yang dilakukan 
dapat bermanfaat untuk mengubah argumen dan meningkatkan kesadaran 
masyarakat. Pendapat masyarakat yang dipengaruhi oleh kampanye, dapat 
berpengaruh juga pada perubahan perilaku masyarakat. Ostergaard (seperti dikutip 
dalam Venus, 2009) mengatakan bahwa tahapan awal yang diharapkan dari 
kampanye sosial adalah adanya kesadaran masyarakat yang meningkat kemudian 
dilanjutkan dengan adanya perubahan perilaku (hlm. 9-10). 
2.2.2. Jenis-Jenis Kampanye 
Larson (seperti dikutip dalam Venus, 2009) mengatakan bahwa jenis kampanye 
sosial terbagi menjadi tiga, yaitu sebagai berikut: 
1. Product-orianted campaigns 
Jenis kampanye ini mempunyai tujuan untuk memperoleh suatu keuntungan 
dalam bentuk finansial. Kampanye tersebut berkaitan dengan dunia bisnis untuk 
menaikkan nilai penjualan dari produk yang ditawarkan.  
2. Candidate-oriented campaigns 
Kampanye ini biasa disebut juga dengan kampanye politik. Kampanye politik  
bertujuan untuk menarik hati masyarakat sehingga memperoleh dukungan 
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sebanyak-banyaknya. Dukungan dari masyarakat digunakan untuk mendapatkan 
jabatan tertentu dalam dunia politik.  
3. Ideologically or cause oriented campaigns 
Kampanye ini bertujuan untuk mengadakan suatu perubahan pada masyarakat. 
Perubahan tersebut berupa perubahan sosial yang digunakan untuk mengatasi 
masalah-masalah yang terjadi berdasarkan fenomena dalam masyarakat (hlm. 10). 
2.2.3. Tahapan Kampanye 
Menurut Safanayong (2006) ada tahap-tahap dalam melakukan kampanye, 
diantara lain yaitu: 
1. Melihat fenomena sebagai latar belakang untuk mencari permasalahan 
sebelum dilakukannya kampanye. 
2. Menentukan spesifikasi dari permasalahan yang ditemukan 
3. Analisa lebih dalam situasi yang ada berkaitan dengan materi kampanye. 
4. Analisa peluang yang ada  
5. Menentukan target, objek, dan tema dari kampanye untuk menyusun strategi 
kampanye. 
6. Melakukan pemilihan media yang akan digunakan untuk kampanye seperti 
misalnya flyer, poster, dan lain sebagainya. 
7. Membuat konsep perancangan visual kampanye seperti pemilihan typography, 
warna, dan lain-lain. 
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8. Produksi merupakan tahap dimana visualisasi diaplikasikan berupa output-
output tertentu (hlm. 58). 
2.2.4. Teori Persuasi Kampanye 
Menurut Venus (2009) health belief model merupakan salah satu teori persuasi 
yang dapat digunakan untuk membuat perubahan pada masyarakat berkaitan 
dengan kesehatan. Selain itu, model tersebut juga dapat bermanfaat untuk 
mempengaruhi tindakan manusia dalam mencegah atau mengendalikan diri untuk 
menghindari suatu penyakit. Beberapa faktornya diantara lain sebagai berikut: 
1. Persepsi akan kelemahan  
Kepercayaan dalam diri manusia bahwa dirinya akan dapat terkena penyakit 
dalam keadaan tertentu. 
2. Persepsi risiko 
Rasa khawatir dalam diri manusia bahwa penyakit dapat mendatangkan 
ketidaknyamanan dan keadaan yang sukar. 
3. Persepsi akan keuntungan 
Manusia yakin bahwa tindakan pencegahan dapat membawa keadaan yang 
menguntungkan dan menurunkan tingkat kerugian.  
4. Persepsi akan rintangan 
Manusia percaya bahwa pembentukan perilaku yang berkaitan dengan biaya yang 
nyata akan lebih menguntungkan dari pada pengorbanan yang harus dilaksanakan. 
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5. Isyarat untuk bertindak 
Manusia harus memiliki keinginan dalam diri sendiri sebagai kesiapan untuk 
membuat sebuah perilaku. 
6. Kemampuan diri  
Manusia percaya bahwa dirinya dapat melakukan suatu tindakan yang semestinya 
(hlm. 31-32). 
2.2.5. Teori Perilaku Terencana  
Menurut Venus (2009) teori perilaku terencana menjelaskan bahwa faktor suatu 
perilaku terbentuk karena adanya tujuan tertentu. Berikut merupakan faktor-faktor 
yang menentukan suatu perilaku: 
1. Sikap terhadap perilaku 
Manusia percaya bahwa dalam melakukan tindakan terdapat konsekuensi yang 
akan diterima. Apabila ia merasa konsekuensi positif yang diterima lebih besar 
daripada konsekuensi negatif, maka manusia akan melakukan perilaku tersebut.  
2. Norma subjektif yang berhubungan dengan perilaku 
Perilaku yang terbentuk karena adanya kaitan manusia dengan pemikiran orang-
orang yang memiliki makna penting bagi dirinya sehingga berkaitan dengan 
seberapa besar pengaruh orang tersebut dalam suatu perilaku yang akan 




3. Persepsi terhadap pengawasan perilaku 
Pengaruh faktor eksternal yang mempengaruhi tingkat kesulitan atau kemudahan 
manusia untuk melakukan suatu perilaku (hlm 35). 
2.3. Konsep Perilaku Konsumen 
Menurut Solomon (seperti dikutip Sudaryono, 2014) perilaku konsumen 
merupakan proses konsumen dalam menyeleksi, dan memutuskan untuk membeli 
serta menggunakan suatu produk. Menurut Irawan (seperti dikutip dalam 
Sudaryono, 2014) terdapat beberapa perilaku konsumen di Indonesia, diantara lain 
sebagai berikut: 
1. Berpikir jangka pendek 
Konsumen di Indonesia memiliki kebiasaan untuk langsung membeli tanpa 
berpikir panjang. Lebih memilih untuk membeli sesuatu yang bersifat instan.  
2. Tidak terencana 
Konsumen di Indonesia memiliki kebiasaan untuk membeli produk yang terlihat 
menarik tanpa perencanaan dulu sebelumnya.  
3. Suka berkumpul 
Masyarakat di Indonesia suka untuk bersosialisasi antar satu dengan yang lainnya.  
4. Berorientasi pada konteks 
Konsumen di Indonesia lebih mengutamakan dan memilih produk dari tampilan 
luarnya saja.  
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5. Menyukai produk luar negeri 
Masyarakat di Indonesia menilai bahwa produk dari luar negeri lebih memiliki 
kualitas yang tinggi.  
6. Gengsi 
Konsumen di Indonesia mementingkan gengsi untuk menaikan kelas sosial 
mereka. Menurut Sunyoto (2013), terdapat budaya konsumen Indonesia yang 
menyebabkan gengsi yaitu sifat suka bersosialisasi menyebabkan masyarakat 
Indonesia terdorong untuk pamer, bersaing antar satu dengan yang lainnya agar 
terlihat sukses dan naik kelas sosial (hlm. 10). 
2.3.1. Teori Kepuasan Modern 
Menurut Marshall (seperti dikutip Sunyoto, 2014) berdasarkan teori ini konsumen 
akan melakukan pembelian untuk mendapatkan suatu kepuasaan atas 
kebutuhannya. Terdapat beberapa asumsi menurut teori ini, diantara lain: 
1. Berdasarkan batas kemampuan finansialnya, konsumen akan mencoba untuk 
memaksimalkan serta memnuhi kebutuhannya dalam membeli suatu produk. 
2. Konsumen mengetahui bahwa terdapat beberapa alternatif sumber untuk 
memenuhi kepuasan dirinya dalam membeli sesuatu.  
3. Konsumen tidak selalu mengetahui informasi lengkap terhadap produk yang 
akan dibelinya dan terkadang tidak mempertimbangkan secara logis dalam 
memenuhi kepuasannya dalam membeli (hlm. 258). 
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2.4. Tahap Perkembangan Psikologi 
Menurut Hurlock (seperti dikutip Sobur, 2003) terdapat tahap perkembangan 
psikologi yang terjadi pada manusia, yaitu:  
1. Prenatal  
Tahap ini merupakan tahap sebelum kelahiran yaitu selama 9 bulan dalam 
kandungan. 
2. Masa Natal  
Masa Natal terdiri dari tiga bagian yaitu 0 hingga 14 hari, 2 minggu hingga 2 
bulan, dan 2 hingga 10 atau 11 tahun.  
3. Masa Remaja 
Masa ini merupakan masa perubahan dari anak menjadi dewasa yang terdiri dari 3 
tahapan lagi yaitu praremaja berkisar 11 hingga 14 tahun, remaja awal berkisar 13 
hingga 17 tahun, dilanjutkan dengan masa remaja lanjut berkisar 17 hingga 21 
tahun. Remaja lanjut mempunyai sifat bersemangat serta ingin tampil lebih dari 
orang lain sehingga orang memusatkan perhatian terhadap dirinya.  
4. Dewasa 
Pada tahap dewasa terbagi menjadi dua fase yaitu dewasa awal berkisar antara 21 
hingga 40 tahun dan dewasa menengah 40 hingga 60 tahun. Pada tahap dewasa 
awal yaitu mulai terbentuknya pola kehidupan yang baru misalnya berkeluarga, 
mencari karir, dan lain-lain. Sedangkan dewasa menengah merupakan masa 
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pergantian ke arah masa tua misalnya ditandai dengan berhentinya reproduksi 
pada wanita (hlm. 119). 
2.5. Teori Desain 
Menurut Supriyono (2010) teori dalam desain diperlukan agar para desainer dapat 
mengetahui dasar serta prinsip-prinsip apa yang akan digunakan dalam 
mendesain. Desain yang dibuat harus dapat menyampaikan pesan yang ingin 
disampaikan, maka sebelum membuat desain diperlukan pengetahuan mengenai 
teori desain (hlm. 54).  
2.5.1. Tinjauan Prinsip Desain dalam Perancangan Kampanye 
Menurut Landa (2006) dalam membuat desain diperlukan sebuah prinsip-prinsip 
desain agar konsep desain lebih teratur. Berikut merupakan beberapa tinjauan 
prinsip desain: 
1. Keseimbangan 
Dalam mendesain diperlukan adanya keseimbangan dimana penentuan letak, 
warna, obyek, ukuran mempengaruhi berat dalam sebuah desain. Sebagai contoh 
mendesain dengan pemberian tekstur dan dicampur bersebelahan dengan ruang 
kosong misalnya warna putih akan menyebabkan satu sisi berat dan sisi lainnya 
menjadi ringan. Terdapat dua jenis keseimbangan yaitu simetris dan non-simetris 
atau biasa disebut dengan asimetri. Mendesain simetris berarti desain yang dibuat 
seimbang antara sisi yang satu dengan sisi yang lainnya. Terdapat juga desain 
asimetris dimana obyek, warna, dan lain sebagainya tidak sama namun harus 
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disesuaikan dengan perancangan keseluruhan desain agar tercapai keseimbangan 
(hlm. 31). 
2. Tekanan (Emphasis) 
Dalam menentukan penekanan dalam desain, harus diketahui terlebih dahulu 
urutan desain atau hirarki dari bagian yang ingin ditonjolkan hingga bagian yang 
tidak begitu penting. Terdapat beberapa cara dalam melakukan penekanan pada 
desain. Pertama, dapat dilakukan isolasi objek yaitu pemisahan satu objek dengan 
yang lainnya. Pemisahan objek misalnya diletakkan di ujung sisi sendiri 
sedangkan objek-objek lainnya berumpul di satu sisi yang lain maka akan 
membuat orang yang melihatnya fokus ke arah objek yang sendiri tersebut. 
Kedua, penekanan dengan cara peletakan objek. Menempatkan objek yang dirasa 
paling penting ke tempat yang menjadi fokus perhatian orang saat melihat, 
misalkan objek diletakkan besar di tengah agar orang pertama kali melihat objek 
tersebut. Ketiga, penekanan dengan menggunakan perbedaan skala. Objek yang 
dibuat dengan skala atau ukuran lebih besar akan menarik perhatian bagi orang 
yang melihat (hlm. 34). 
 Selain itu cara kelima, penekanan juga dapat dilakukan dengan adanya 
kontras. Perbedaan warna yang mencolok misalnya akan membuat orang menjadi 
melihat adanya bagian penting yang ingin disampaikan. Keenam, yaitu dengan 
menggunakan penanda seperi misalnya panah untuk menentukan arah baca dari 
seorang pembaca. Ketujuh, dengan menggunakan susunan seperti diagram untuk 
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menentukan urutan elemen dan mengarahkan arah pandangan dari pembaca (hlm. 
34-35).  
3. Irama  
Irama dalam desain dapat mengatur waktu pembaca dalam melihat suatu desain. 
Irama terdiri dari dua tipe yaitu irama repetisi dan irama variasi. Irama repetisi 
merupakan irama dengan penggunaan elemen yang berulang terus secara tetap 
atau konsisten. Sedangkan, irama variasi adalah irama yang menggunakan 
perubahan elemen seperti ukuran, bentuk, posisi, dan lain sebagainya yang 
diaplikasikan ke dalam desain (hlm. 36). 
4. Kesatuan  
Desain yang dibuat harus memiliki keterkaitan antar satu elemen dengan elemen 
yang lainnya sehingga membentuk kesatuan (hlm. 36). Selain itu, menurut 
Supriyono (2010) menambahkan bahwa untuk dapat membuat kesatuan dalam 
desain yang lebih dari satu halaman bisa dengan cara membuat benang merah 
antara satu dengan yang lainnya yaitu dengan membuat kesamaan huruf, warna, 
atau dengan merepitisi garis, bentuk, dan lain sebagainya (hlm. 97). 
2.5.2. Tinjauan Tata Letak dalam Perancangan Kampanye 
Menurut Altsiel & Grow (2006), tata letak atau biasa disebut dengan layout 
merupakan pertimbangan dalam menyusun elemen-elemen pada suatu desain 




2.5.2.1. Multicolumn Grid 
Menurut Landa (2006) grid dapat digunakan untuk peletakan tulisan 
maupun gambar sesuai dengan grid yang telah ditentukan agar terstruktur. 
Salah satunya dapat dengan menggunakan multicolumn grid yaitu dengan 
paduan grid yang terdiri dari dua atau lebih kolom grid.  
 
Gambar 2.17. Two Column Grid 
(Landa, 2006) 
 






2.5.2.2. Modular Grid 
Menurut Landa (2006) modular grid merupakan grid yang tidak kaku 
dalam penggunaannya. Modular grid terdiri dari perpaduan kolom dan 
flowlines yang tumpang tindih (hlm.181). 
 
Gambar 2.19. Modular Grid 
(Landa, 2006) 
2.5.3. Tinjauan Huruf dalam Perancangan Kampanye 
Menurut Landa (2006)  terdapat beberapa tipe dalam huruf mulai dari tradisional 
hingga modern. Pemilihan huruf dapat mempengaruhi informasi yang akan 
disampaikan. Penggunaan huruf yang tidak tepat seperti masalah pemilihan huruf 
yang tidak terbaca, ukuran yang tidak pas misalnya terlalu kecil, dan lain 
sebagainya dapat membuat orang menjadi susah untuk menerima informasi yang 
ingin disampaikan melalui desain. Terdapat beberapa gaya huruf diantara lain: 
1. Huruf Old Style 
Huruf ini merupakan gaya lama dari Roman, ciri dari huruf ini adalah mempunyai 
kait. Huruf ini tergolong mudah untuk dibaca pada saat diaplikasikan ke dalam 
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desain. Salah satu contoh dari huruf klasik yaitu Garamond dan Times New 
Roman (hlm. 47). 
 
Gambar 2.20. Old Style 
          (Landa, 2006) 
2. Huruf Transisi 
Huruf ini mempunyai ciri susunan kombinasi ketebalan pada badan huruf. Selain 
itu terdapat kait yang tajam pada ujung huruf. Selain itu huruf transisi juga 
merupakan perpaduan transisi dari old style ke modern. Contoh huruf misalkan 
Century atau Baskerville (hlm. 47). 
 
Gambar 2.21. Transitional 





3. Huruf Modern 
Perbedaan tebal tipis di tubuh huruf yang cukup mencolok membuat huruf ini sulit 
untuk terbaca. Gaya huruf ini tidak cocok untuk diaplikasikan ke teks berukuran 
kecil karena akan susah untuk dibaca. Bentuk huruf menjadi lebih tinggi dan tipis. 
Contoh dari huruf ini diantaranya adalah Bodoni (hlm. 47). 
 
Gambar 2.22. Modern 
          (Landa, 2006) 
4. Huruf Sans Serif 
Huruf ini merupakan huruf yang mempunyai ketebalan yang sama pada bagian 
badannya. Ciri yang mudah dikenali dari Sans Serif adalah tidak mempunyai kait. 
Huruf ini tidak kaku sehingga cocok digunakan pada kalimat-kalimat yang pendek 
seperti misalnya judul, akan tetapi kurang tepat jika diaplikasikan ke kalimat 
panjang karena akan menyebabkan pembaca menjadi malas membaca huruf 
dengan badan yang tebal-tebal sepanjang kalimat. Contohnya huruf Helvetica, 




Gambar 2.23. San Serif 
          (Landa, 2006) 
5. Huruf Script 
Huruf ini kurang tepat jika digunakan untuk diaplikasikan pada kalimat yang 
panjang karena gaya huruf ini seperti tulisan tangan manusia. Selain itu, tulisan 
dengan huruf yang menyambung akan membuat pembaca menjadi sulit membaca 
pada kata yang menggunakan huruf besar semua. Salah satu contoh huruf script 
adalah Snell Roundhand Script (hlm. 47). 
 
Gambar 2.24. Script 
          (Landa, 2006) 
6. Huruf Display 
Huruf ini mempunyai dekoratif di bagian badannya sehingga penggunaanya lebih 




Gambar 2.8. Display 
          (Landa, 2006) 
2.5.4. Tinjauan Warna dalam Perancangan Kampanye 
Menurut Sherin (2011) warna berperan penting dalam desain. Ketepatan dalam 
pemilihan warna akan membuat orang yang melihatnya mengerti pada pesan yang 
akan disampaikan. Warna juga dapat mempengaruhi mood dalam desain (hlm. 7). 
2.5.4.1. Jenis Warna 
Landa (2006) mengatakan bahwa terdapat berbagai jenis warna yang dapat 
diaplikasikan ke dalam desain, diantaranya: 
1.Warna Primer 
Warna primer seperti RGB yaitu merah, kuning, dan biru. Warna sekunder yaitu 
gabungan antara warna primer. Sedangkan tersier merupakan gabungan antara 
warna primer dan sekunder, contohnya merah-oranye. Penggabungan ketiga 
warna primer dengan kadar yang sama akan menghasilkan warna putih yang 
disebut dengan additive color. Selain additive color, terdapat juga subtractive 
color terdiri dari cyan, magenta, yellow, dan dicampur hitam yang biasa 




Gambar 2.26. Additive Color 
(Landa, 2006) 
 





Gambar 2.28. Color Wheel 
(Landa, 2006) 
2.Value  
Value merupakan level kecerahan dalam warna. Warna dapat terlihat lebih gelap 
atau terang. Penggunaan value dapat memudahkan untuk melihat perbedaan 
antara figur dan ground dalam suatu komposisi.  
 




2.5.4.2. Psikologi Warna 
Menurut Sherin (2011) warna berkaitan dengan psikologi serta mood seseorang 
yang dapat mempengaruhi persepsi audiens yang melihatnya. Warna juga dapat 
mengubah perilaku seseorang yang melihatnya (hlm. 78-79). Altstiel & Grow 
(2006) juga menambahkan bahwa adanya pertimbangan warna yang digunakan 
berdasarkan beberapa perihal, sebagai berikut: 
1. Kebudayaan 
Makna dari warna pada tiap budaya mempunyai arti yang berbeda-beda. Sebagai 
contoh, penggunaan warna putih pada kebudayaan bisa bermakna warna 
perkabungan atau pernikahan.   
2. Usia 
Penggunaan warna dalam desain juga dipertimbangkan berdasarkan target usia. 
Usia muda biasanya lebih tertarik dengan warna-warna yang cerah. Sedangkan 
usia yang lebih tua cenderung ke arah warna yang lebih gelap.  
3. Kelas 
Kelas juga dapat mempengaruhi persepsi orang dalam melihat warna. Sebagai 
contoh berdasarkan penelitian marketing (seperti dikutip Altstiel & Grow, 2006) 
orang yang memiliki pendidikan tinggi cenderung lebih menyukai warna langit 






Perbedaan gender atau jenis kelamin juga berpengaruh terhadap penggunaan 
warna. Wanita pada umumnya lebih ke arah warna yang hangat seperti merah 
misalnya. Sedangkan penggunaan warna dingin seperti biru lebih cocok untuk 
audiens pria (hlm. 112-113). 
2.5.5. Tinjauan Media dalam Perancangan Kampanye 
Venus (2009) mengatakan bahwa terdapat beberapa media yang dapat digunakan 
sebagai saluran dalam melakukan kampanye, antara lain: 
1. Surat Kabar 
Surat kabar merupakan media yang menjangkau masyarakat secara luas dan dapat 
didapatkan dengan harga yang murah.  
2. Majalah 
Dengan majalah, pembaca memperoleh informasi dan dapat dipergunakan untuk 
waktu yang lama. Selain itu, majalah yang berkualitas dapat berpengaruh besar 
terhadap pembaca yang melihatnya. 
3. Poster 
Penggunaan poster dapat digunakan dengan praktis dan biaya yang tidak mahal. 
4. Banner website di internet 
Pesan yang disampaikan melalui internet dapat diterima kapan saja setiap kali 
masyarakat mengakses internet. Menyiarkan melalui internet juga dapat disertai 
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dengan gambar dan warna serta suara yang meningkatkan ketertarikan masyarakat 
saat memperoleh informasi (hlm. 91). 
2.5.5.1. Digital Marketing 
Menurut Ryan & Jones (2011), seiring perkembangan zaman penggunaan 
internet semakin menyebar. Semakin banyak media elektronik yang 
disediakan bagi masyarakat. Internet dapat dijangkau secara cepat oleh 
masyarakat pada masa kini. Keadaan tersebut membuat masyarakat lebih 
banyak menggunakan internet (hlm 14-15). Terdapat beberapa keuntungan 
dalam penggunaan digital marketing, yaitu: 
a. Diikuti dengan perkembangan media sosial, dimana masyarakat banyak 
menghabiskan waktu untuk berdiskusi, memperoleh informasi melalui 
media sosial.  
b. Dapat memperoleh informasi dimana saja dan kapan saja sehingga lebih 
mudah untuk dijangkau. 
c. Dengan digital, masyarakat dapat dengan lebih mudah memperoleh 
informasi mengenai lokasi dengan bantuan GPS (hlm. 16-19). 
2.5.5.2. Above and Below The Line 
Menurut Wilmshurst & Mackay (2005) penyampaian media dapat terbagi 






a. Above The Line 
Above The Line (ATL) merupakan penggunaan media yang dapat 
menjangkau masyarakat luas melalui internet, koran, majalah, dan lain 
sebagainya. 
b. Below The Line 
Below The Line (BTL) merupakan media yang berkaitan dengan 
pemberitaan bersifat promosi melalui merchandise, banner, leaflet, 
sticker, dan lain sebagainya (hlm. 128-129). 
2.5.5.3. Motion Graphic 
Menurut Krasner (2008), motion graphic merupakan gambar yang 
bergerak dengan teknik animasi. Dalam pembuatan komposisi scene 
motion graphic juga harus terdapat space sehingga tidak terlalu padat dan 
atur flow dari orang yang meilhatnya terarah sehingga pesan dapat 
tersampaikan (hlm. 208). Pembuatan motion graphic terbagi menjadi 
beberapa bagian yaitu awal, pertengahan, dan akhir. Pembagian tersebut 
juga harus dipadukan dengan pemilihan gambar serta suara yang tepat 
dalam pembuatan video (hlm. 246).  
2.5.1. Tinjauan Logo dalam Perancangan Kampanye 
Menurut Adams & Morioka (2004), logo dapat menggambarkan identitas 
visual. Logo yang kuat dapat menjadi aset berharga untuk kedepannya. Salah 
satu tugas sebagai desainer untuk menggabungkan bentuk, tulisan, serta 
disesuaikan dengan strategi yang ada menjadi sebuah logo yang memiliki 




Menurut Sugiyama & Andree (2011), AISAS merupakan metode yang terdiri dari 
Attention, Interest, Search, Action, dan Share yang dijabarkan sebagai berikut: 
1. Attention  
Attention merupakan tahap awal dalam AISAS dimana proses dapat menarik 
perhatian dari masyarakat. 
2. Interest 
Interest merupakan ketertarikan masyarakat untuk melihat apa yang ditawarkan.  
3. Search 
Tahap dimana masyarakat sudah memiliki Attention dan Interest maka dilanjutkan 
dengan mencari informasi lebih jauh, dapat dilakukan biasanya melalui media 
sosial atau search engine.  
4. Action 
Setelah memperoleh informasi, masyarakat akan menentukan untuk melakukan ke 
tahap aksi atau tidak. 
5. Share  
Tahap terakhir dari metode AISAS adalah masyarakat yang telah memperoleh 
informasi dapat memutuskan untuk share ke masyarakat lainnya atau tidak 
mengenai informasi yang telah didapat (hlm. 51). 
2.7. Metode Bite System  
Menurut metode Newcomb (1984), metode pencarian visual dapat ditemukan 
melalui data-data yang telah ditemukan kemudian mendapatkan beberapa kata 
kunci lalu dibuat pernyataan dalam source statetment sesuai dengan fakta yang 
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ditemukan. Setelah ditemukan source statement maka dapat dikembangkan lagi 
menjadi word games dimana mengembangkan kembali pernyataan dari source 
statement ke dalam kalimat namun dengan makna yang sama. Hasil dari metode 
bite system tersebut dapat membantu dalam perancangan visual yang akan dibuat 















BAB III  
METODOLOGI 
3.1. Metodologi  Pengumpulan Data  
Metode pengumpulan data yang penulis gunakan adalah metode kualitatif. 
Menurut Yusuf (2014) melalui data kualitatif penulis dapat melihat secara 
langsung kondisi dari suatu fenomena serta memperoleh masukan langsung dari 
narasumber yang telah mempunyai pengalaman (hlm. 331). Bailey (seperti dikutip 
Yusuf, 2014) menambahkan bahwa adanya tahapan penelitian yang dimulai dari 
menemukan identifikasi masalah, memperoleh data hingga dapat tercapai hasil 
penelitian. Penulis menggunakan model pencarian data dengan wawancara secara 
mendalam dengan beberapa narasumber seperti YLKI (Yayasan Lembaga 
Konsumen Indonesia), konsumen, BPOM (Badan Pengawas Obat dan Makanan), 
Dokter Kulit, Dokter Kecantikan, MUA (Make Up Artist), dan lain-lain. Selain itu 
penulis juga melakukan observasi partisipatori ke Pasar Asemka. Penulis 
melakukan pendokumentasian dengan cara melalui foto, video situasi yang terjadi 
di lapangan saat di Pasar Asemka, serta rekaman suara.   
3.1.1. Wawancara 
Penulis melakukan wawancara dengan beberapa narasumber, diantaranya adalah 
sebagai berikut:  
1. YLKI (Yayasan Lembaga Konsumen Indonesia) 
Wawancara dilakukan terhadap Natalya Kurniawati, bagian penelitian YLKI 
(Yayasan Lembaga Konsumen Indonesia), untuk mendapatkan data mengenai 
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fenomena yang sedang terjadi terkait dengan kosmetik palsu. Wawancara 
dilakukan di kantor Yayasan Lembaga Konsumen Indonesia, Pancoran, Jakarta 
Selatan pada tanggal 3 Maret 2017. Ibu Natalya menjelaskan bahwa masih 
banyaknya konsumen yang tidak cermat dalam membeli kosmetik sehingga 
beresiko merupakan kosmetik palsu. Fenomena yang terjadi terdapat beberapa 
kosmetik impor yang dipasarkan namun belum tentu semuanya terjamin aman. 
YLKI telah melakukan upaya edukasi ke masyarakat melalui siaran radio 
mengenai pentingnya membaca label, namun kasus-kasus mengenai kosmetik 
palsu masih terjadi hingga kini.  
Konsumen lebih mengutamakan harga murah serta mengikuti tren yang 
ada sehingga tidak berpikir lebih jauh mengenai efek pemakaian kosmetik yang 
beresiko palsu. Selain itu, konsumen juga belum terlalu menyadari pentingnya 
melakukan pendeteksian kosmetik palsu terlebih dahulu sebelum membeli. 
Kosmetik palsu yang digunakan secara terus menerus akan terakumulasi dan 
menumpuk serta menyerap ke kulit. Penyerapan bahan berbahaya yang 
terkandung dalam kosmetik palsu dapat membahayakan konsumen baik dalam 
jangka panjang maupun pendek. Harapan dari YLKI, konsumen harus dapat 
cerdas dalam membeli kosmetik karena penggunaan kosmetik yang sembarangan 
akan menimbulkan dampak yang merugikan. Konsumen harus memperhatikan 
kemasan dan izin edar dari kosmetik, selain itu beliau menyarankan konsumen 




          Gambar 3.1. Bagian Penelitian YLKI, Ibu Natalya 
         (Dokumen Pribadi Penulis, 2017) 
2.Dokter Kulit 
Wawancara dilakukan terhadap dr. Inneke Halim, Sp. KK, dokter kulit, untuk 
mendapatkan data mengenai fenomena yang terjadi dan dampak yang akan 
disebabkan dari penggunaan kosmetik palsu. Wawancara dilakukan di Rumah 
Sakit Betshaida, Gading Serpong pada tanggal 23 Februari 2017. Fenomena yang 
terjadi yaitu terdapat pasien yang membeli kosmetik di tempat yang kurang 
terjamin sehingga wajahnya menjadi iritasi. Iritasi yang awalnya kemerahan, jika 
tidak segera diatasi maka akan menggelap pada area wajah. Selain iritasi, 
penggunaan racikan yang mengandung hidrokinon dapat menyebabkan flek hitam 
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membekas. Hidrokinon hanya boleh digunakan beberapa bulan, selain itu 
dosisnya juga tidak boleh lebih dari anjuran dokter. Flek hitam yang ditimbulkan 
lama kelamaan akan membekas selamanya dan tidak dapat dipulihkan lagi. 
Kosmetik yang dijual di pasaran, tidak menjamin racikan yang dikandungnya 
aman untuk kesehatan.  
 Konsumen usia 18-25 tahun cenderung lebih mudah terpengaruh anjuran 
teman. Sehingga kosmetik yang dibeli hanya berdasarkan rekomendasi teman 
tanpa memperhatikan keamanan dalam kosmetik itu sendiri. Beliau menganjurkan 
untuk cek dahulu kosmetik sebelum membeli dan jangan membeli kosmetik di 
tempat sembarangan karena akan berisiko dan berdampak bahaya pada kesehatan. 
Risiko yang harus dipertimbangkan konsumen yaitu dampak bagi kulit biasanya 
akan lama untuk diobati. Flek yang ditimbulkan ada kemungkinan akan 
membekas bahkan tidak dapat pulih secara seutuhnya.  
 
          Gambar 3.2. Dokter Kulit, dr. Inneke Halim, Sp. KK 
         (Dokumen Pribadi Penulis, 2017) 
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3. Dokter Kecantikan 
Wawancara dilakukan terhadap dr. Adipati Maharani, Sp. KK, dokter kecantikan, 
untuk mendapatkan data mengenai fenomena yang terjadi dan dampak yang akan 
disebabkan dari penggunaan kosmetik palsu. Wawancara dilakukan di Gloskin 
Aesthetic Clinic, Kelapa Dua, Tanggerang pada tanggal 27 Februari 2017. Beliau 
menjelaskan bahwa terdapat pasien yang datang dengan keluhan kulit wajah yang 
iritasi seperti terbakar akibat penggunaan kosmetik dengan bahan berbahaya. 
Kulit pada area wajah menjadi menghitam dan pasien mendapatkan perawatan 
selama 2-3 bulan. Akan tetapi, perawatan tersebut tidak dapat menyembukan kulit 
secara instan.  
 Beliau mengatakan bahwa kosumen lebih menyukai hasil yang instan 
padahal sebenarnya tidak ada hasil yang instan. Kosmetik palsu yang diedarkan 
tidak mementingkan kesehatan, hanya mengutamakan produknya dapat terjual 
dan konsumen merasa puas dengan hasil yang instan. Produk yang asli sebenarnya 
membutuhkan proses selama 2-3 bulan baru dapat terlihat hasil dari produk 
tersebut, itu pun hanya baru proses bukan hasil seutuhnya dari produk tersebut.  
 Penggunaan kosmetik palsu dapat menyebabkan dampak, baik dampak 
pendek maupun panjang. Dampak pendek akan menimbulkan iritasi seperti 
terbakar, merah-merah, dan lain sebagainya. Sedangkan pada jangka panjang akan 
menimbulkan dampak kanker serta secara tidak langsung akan menimbulkan efek 
pada organ tubuh karena setiap penggunaan kosmetik akan terserap ke dalam 
tubuh melalui kulit. Menurut beliau, konsumen masih perlu diberikan edukasi 
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mengenai bahaya kosmetik palsu, agar dapat lebih berhati-hati dalam 
menggunakan kosmetik terutama pada efek jangka panjang yang sangat berbahaya 
dan sulit serta lama dalam penyembuhannya. Target lebih diarakan ke usia yang 
lebih muda karena biasanya lebih tidak sabar dan menginginkan hasil yang cepat 
tanpa berpikir mengenai keamanan dalam produk kosmetik tersebut. Selain itu, 
wajah yang terkena dampak biasanya disebabkan karena kesalahan pada masa 
mudanya tidak berhati-hati dalam mendeteksi sebelum membeli sehingga efeknya 
baru dirasakan ketika sudah menginjak usia yang semakin dewasa.  
 
          Gambar 3.3. Dokter Kecantikan, dr.Adipati Maharani, Sp. KK 
         (Dokumen Pribadi Penulis, 2017) 
4. BPOM (Badan Pengawas Obat dan Makanan) 
Wawancara dilakukan terhadap Ibu Kika, bagian pengaduan konsumen BPOM 
(Badan Pengawas Obat dan Makanan), untuk mendapatkan data mengenai 
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fenomena serta pengaduan konsumen terkait kosmetik. Wawancara dilakukan di 
kantor Badan Pengawas Obat dan Makanan, Johar Baru, Cempaka Putih, Jakarta 
pada tanggal 9 Maret 2017. Ibu Kika menjelaskan bahwa terjadi peningkatan dari 
tahun ke tahun mengenai pengaduan kosmetik. Pengaduan konsumen tertinggi 
pada tahun 2016. Tahun 2014 terdapat 574 pengaduan, meningkat pada tahun 
2015 menjadi 2906 pengaduan, kemudian meningkat kembali pada tahun 2016 
sebesar 2956 pengaduan.  
 Beliau mengatakan bahwa terdapat kosmetik palsu yang dipasarkan, 
banyak anak muda sekarang yang terpengaruh dengan tren tanpa memperhatikan 
produk kosmetik terjamin aman atau tidak. Konsumen biasanya baru sadar dan 
paham akan kosmetik berbahaya setelah wajahnya terkena dampak misalkan 
seperti iritasi. Sebelum membeli kosmetik harus diperhatikan nomor registrasinya, 
terkadang ada kosmetik palsu yang memberikan sembarang nomor registrasi. 
Nomor registrasi yang asli terdiri dari 11 digit dan dapat dicek melalui website 
BPOM. Selain itu, konsumen juga harus memperhatikan produk kosmetik yang 
dibelinya secara teliti mulai dari kemasan, label, izin edar, dan kadaluwarsa. 
Beliau memandang melakukan peningkatan kesadaran masyarakat mengenai 




          Gambar 3.4. Bagian Pengaduan Konsumen BPOM, Ibu Kika 
         (Dokumen Pribadi Penulis, 2017) 
5. Konsumen 
Wawancara dilakukan terhadap tujuh konsumen yaitu Dian, Mila. Sita, dan 
lainnya yang tidak bersedia memberitahu namanya. Wawancara dilakukan untuk 
mendapatkan data mengenai pengalaman serta perilaku konsumen dalam membeli 
kosmetik. Wawancara dilakukan di sekitar Jakarta pada tanggal 16 Maret 2017. 
Menurut pandangan konsumen, mereka biasanya membeli kosmetik di pasar 
karena dapat ditawar dan harganya murah. Konsumen membeli kosmetik karena 
terpengaruh anjuran teman yang mengatakan bahwa produk kosmetik dengan 
label tertentu mempunyai khasiat yang bagus. Konsumen tidak memeriksa nomor 
registrasi pada kemasan kosmetik serta detail label yang terdapat pada kosmetik. 
Konsumen langsung membeli dengan alasan percaya akan anjuran dari temannya.  
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Terdapat konsumen yang menjawab pernah bintik-bintik merah pada 
wajahnya setelah pemakaian kosmetik. Namun, terdapat juga konsumen yang 
mengatakan bahwa kosmetik yang dibelinya bagus dan berkhasiat hanya dalam 
waktu seminggu. Terdapat juga konsumen yang menyatakan bahwa dirinya ragu 
untuk membeli dan tidak mengetahui apakah kosmetik tersebut terjamin asli atau 
tidak, namun karena harga yang murah dan percaya akan anjuran teman, ia tetap 
membeli kosmetik tersebut. 
6. MUA (Makeup Artist) 
Wawancara dilakukan terhadap Michele Wong, Makeup Artist, untuk 
mendapatkan data mengenai pandangan mengenai kosmetik palsu berdasarkan 
pengalamannya. Wawancara dilakukan melalui surat elektronik berupa email yang 
dikirim penulis pada tanggal 10 Maret 2017. Penulis menerima respon kembali 
pada tanggal 13 Maret 2017. Beliau mengatakan bahwa  kosmetik yang dibelinya 
diperoleh dari tempat yang telah terjamin bahwa produk yang dijual merupakan 
produk asli. Beliau memberikan saran bahwa sebaiknya membeli produk yang 
dapat terlihat secara fisik, agar bisa di cek secara langsung dari ukuran, warna, 
kode barang, dan lain sebagainya. Terdapat kosmetik yang menyatakan bahwa asli 
dari luar negeri, akan tetapi pada kenyataannya palsu. Pertimbangan dalam 
membeli produk juga harus dilihat dari mencari tahu dahulu produk asli nya 
warnanya misalnya melalui website resmi, kemudian dibandingkan dengan 
produk yang dijual apakah benar sama. Varian dari produk tersebut juga 
sebaiknya di cek terlebih dahulu karena terdapat kosmetik yang diberi label 
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dengan merek terkenal namun sebenarnya varian yang dijual tersebut bahkan 
tidak di produksi oleh merek asli dari produk tersebut.  
 Menurut pandangan dari beliau, masih terdapat konsumen yang tidak 
dapat membedakan antara produk asli dan palsu yang berujung tertipu dan 
berujung berbahaya bagi kesehatan kulit karena dapat iritasi serta menyebabkan 
kanker jika digunakan pada jangka panjang. Kosmetik palsu mempunyai ciri-ciri 
bau yang menyengat, ukuran yang berbeda, bertekstur lebih kasar, serta noda 
bekas warna makeup pun akan sulit untuk dihapus, dan warna yang dihasilkan 
dari kosmetik palsu bisa terlihat sangat nyata atau pudar tidak seperti aslinya. 
Sebagai MUA, beliau menyarankan agar tidak mudah tergoda dengan harga 
murah, selalu teliti sebelum membeli produk kosmetik.  
7. Ahli Hukum 
Wawancara dilakukan terhadap Agus Riyanto, S.H., LLM. untuk mendapatkan 
data mengenai kosmetik palsu menurut pandangan hukum. Wawancara dilakukan 
di Universitas Multimedia Nusantara pada tanggal 8 Maret 2017. Beliau 
mengatakan bahwa konsumen memiliki perlindungan hukum jika terkait dengan 
kosmetik palsu yaitu Hukum Perlindungan Konsumen pada Pasal 4 Undang-
Undang Nomor 8 tahun 1999. Pada Undang-Undang tersebut menyatakan bahwa 
konsumen mempunyai hak keselamatan dan mendapatkan barang dengan kondisi 
yang terjamin, serta hak untuk menyatakan keluhan atas barang yang dibeli.  
 Selain itu, sebagai pelaku usaha juga terdapat kewajiban yang harus 
dipenuhi dalam menjual barang dagangannya. Kewajiban pelaku usaha terdapat 
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pada Pasal 7 Undang-Undang No 8 Tahun 1999 terkait dengan Perlindungan 
Konsumen bahwa pelaku usaha harus dapat memberikan informasi yang benar 
terhadap barang yang dijual, selain itu barang tersebut juga harus terjamin. 
Menurut beliau, konsumen dapat melaporkan produk kosmetik palsu secara 
persuasif atau melalui YLKI (Yayasan Lembaga Konsumen Indonesia), serta ke 
kepolisian dengan membawa barang bukti. Terkait dengan kosmetik palsu 
konsumen akan dirugikan dan dapat menyampaikan pengaduan berdasarkan 
Hukum Perlindungan Konsumen.  
 
          Gambar 3.5. Ahli Hukum, Agus Riyanto, S.H., LLM. 
         (Dokumen Pribadi Penulis, 2017) 
8. Penjual Kosmetik 
Wawancara dilakukan terhadap Sinta, penjual kosmetik, untuk mendapatkan data 
mengenai pengalamaannya dalam menjual kosmetik. Wawancara dilakukan di 
Pasar Asemka, Jakarta Barat pada tanggal 20 Maret 2017. Ia mengatakan bahwa 
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kosmetik yang dijualnya merupakan kosmetik dengan merek terkenal, namun 
dengan harga yang murah. Motif penjualan karena barang yang diperdagangkan 
laku terjual, banyak pembeli yang tertarik karena harga yang rendah. Selain itu, 
ketika ditanya mengenai pelanggaran hukum, ia menjawab mungkin saja 
melanggar hukum. Ia juga mengatakan bahwa pernah ketahuan menjual kosmetik-
kosmetik tersebut.  
3.1.2. Observasi Partisipatori 
Penulis melakukan observasi partisipatori ke Pasar Asemka, Jakarta Barat pada 
tanggal 9 Maret 2017. Penulis melakukan observasi dengan cara berperan sebagai 
pembeli untuk mengetahui situasi dan perilaku penjual kosmetik. Berdasarkan 
fenomena yang ada pada berita yang beredar, salah satunya Tribunnews.com 
mengatakan bahwa BPOM menemukan adanya kosmetik palsu yang diberi label 
merek terkenal di Pasar Asemka, Jakarta Barat sehingga penulis tertarik untuk 
datang kesana dan melihat keadaan yang terjadi sebenarnya.  
 Penulis menemukan terdapat banyak jajaran kosmetik yang dijual di Pasar 
Asemka, pada pagi hari penjual sudah siap dengan barang dagangannya. Setelah 
peneliti bertanya ternyata harga yang ditawarkan sangat murah, jauh berbeda 
dengan harga asli produk kosmetik aslinya. Adapun penjual yang menjual satu 
lusin lipstik yang diberi label merek terkenal dengan harga Rp.70.000-75.000 
yang berarti harga sebuah lipstik seharga Rp.5.833. Sedangkan harga sebuah 
lipstik merek tersebut yang asli berkisar Rp.75.000 - Rp. 100.000. 
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Terdapat penjual lainnya yang menjual kosmetik dengan Kemasan 
karakter Media Sosial yang terkenal yaitu Cony, Brown, Sally, di belakang 
produk tersebut ada tulisan bahasa Thailand, namun ketika ditanya penjual 
tersebut mengatakan bawa kosmetik itu berasal dari Korea. Ketika ditanya apakah 
ada efek dari penggunaan BB Cream tersebut penjual itu mengatakan tidak ada 
efek. Selain itu, ketika penulis ke tempat penjual kosmetik yang lain, penulis 
menemukan adanya produk kosmetik yang telah dilarang BPOM namun ternyata 
masih terjual disana. Varian kosmetik yang dijual juga warnanya tidak sesuai 
dengan aslinya, ada yang berwarna terlalu mencolok dan ada yang terlalu pucat. 
Kemasan yang digunakan juga hanya mirip dengan produk asli, namun terdapat 
perbendaan di bahan dan ukuran, serta bau menyengat yang berbeda pada 
kosmetik yang terjual disana.  
Setelah penulis melakukan observasi partisipan ke Pasar Asemka, penulis 
memperoleh informasi bahwa fenomena yang terdapat di berita benar adanya 
bahwa banyak produk kosmetik palsu yang dijual disana, dan pasar tersebut juga 
ramai pengunjung. Berbagai kosmetik dijual mulai dari kosmetik yang diberi label 
lokal maupun impor. Kosmetik tersebut dijual dengan harga yang sangat murah, 




Gambar 3.6. Jajaran barang kosmetik yang dijual 
         (Dokumen Pribadi Penulis, 2017) 
                
            Gambar 3.7. Kosmetik Impor  




Gambar 3.8. Kosmetik Lokal 
                                                     (Dokumen Pribadi Penulis, 2017) 
3.2. Dokumentasi Hukum Perlindungan Konsumen 
Menurut Undang-Undang Perlindungan Konsumen (seperti dikutip dalam 
Sadar & Makarao, 2012) terdapat hak perlindungan konsumen dan 
kewajiban pelaku usaha, sebagai berikut: 
Pasal 4 Undang-Undang Nomor 8 Tahun 1999 tentang Perlindungan 
Konsumen mengenai Hak Konsumen yang berbunyi: 
a. Hak atas kenyamanan, keamanan dan keselamatan dalam 
mengkonsurnsi barang dan/atau jasa; 
b. Hak untuk memilih barang dan/atau jasa serta mendapatkan barang 
dan/atau jasa tersebut sesuai dengan nilai tukar dan kondisi serta 
jaminan yang dijanjikan; 
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c. Hak atas informasi yang benar, jelas, dan jujur mengenai kondisi dan 
jaminan barang dan/atau jasa; 
d. Hak untuk didengar pendapat dan keluhannya atas barang dan / atau 
jasa yang digunakan; 
e. Hak untuk mendapatkan advokasi, perlindungan, dan upaya 
penyelesaian sengketa perlindungan konsumen secara patut; 
f. Hak untuk mendapat pembinaan dan pendidikan konsumen; 
g. Hak untuk diperlakukan atau dilayani secara benar dan jujur serta tidak 
diskriminatif; 
h. Hak untuk mendapatkan komnpensasi, ganti rugi dan/atau 
penggantian, apabila barang dan/atau jasa yang diterima tidak sesuai 
dengan perjanjian atau tidak sebagaimana mestinya; 
i. Hak-hak yang diatur dalam ketentuan peraturan perundang-undangan 
lainnya. 
Pasal 8 Undang-Undang Nomor 8 Tahun 1999 tentang Perlindungan 
Konsumen yang berbunyi: 
 1. Pelaku usaha dilarang memproduksi dan/atau memperdagangkan 
barang yang: 
a. Tidak memenuhi atau tidak sesuai dengan standar yang dipersyaratkan 
dan ketentuan peraturan perundang-undangan; 
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b. Tidak sesuai dengan berat bersih, isi bersih atau netto, dan jumlah 
dalam hitungan sebagaimana yang dinyatakan dalam label atau etiket 
barang tersebut; 
c. Tidak sesuai dengan ukuran, takaran, timbangan dan jumlah dalam 
hitungan menurut ukuran yang sebenarnya; 
d. Tidak sesuai dengan kondisi, jaminan, keistimewaan atau kemanjuran 
sebagaimana dinyatakan dalam label, etiket atau keterangan barang 
dan/atau jasa tersebut, 
e. Tidak sesuai dengan mutu, tingkatan, komposisi, proses pengolahan, 
gaya, mode, atau penggunaan tertentu sebagaimana dinyatakan dalam 
label atau keterangan barang dan/atau jasa tersebut; 
f. Tidak sesuai dengan janji yang dinyatakan dalam label, etiket, 
keterangan, iklan atau promosi penjualan barang dan/atau jasa tersebut; 
g. Tidak mencantumkan tanggal kadaluwarsa atau jangka waktu 
penggunaan/pemanfaatan yang paling baik atas barang tersebut; 
h. Tidak mengikuti ketentuan berproduksi secara halal, sebagaimana 
pernyataan "halal" yang dicantumkan dalam label; 
i. Tidak memasang label atau membuat penjelasan barang yang memuat 
nama barang, ukuran, berat / isi bersih atau netto, komposisi, aturan 
pakai, tanggal pembuatan, akibat sampingan, nama dan alamat pelaku 
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usaha serta keterangan lain untuk penggunaan yang menurut ketentuan 
harus di pasang/dibuat; 
j. Tidak mencantumkan informasi dan/atau petunjuk penggunaan barang 
dalam bahasa Indonesia sesuai dengan ketentuan perundang-undangan 
yang berlaku. 
3.3. Profil Lembaga Kampanye 
Yayasan Lembaga Konsumen Indonesia telah terbentuk sejak tanggal 11 Mei 
1973. YLKI merupakan organisasi masyarakat yang berlatar belakang dari 
kepedulian masyarakat terhadap produk dalam negeri serta menyadarkan 
masyarakat untuk dapat mengetahui hak dan kewajiban sebagai konsumen 
sehingga dapat terlindung dari bahaya produk-produk yang tidak sesuai dengan 
hukum. YLKI bertujuan untuk meningkatkan kesadaran dalam masyarakat untuk 
dapat bersikap kritis terkait hak dan kewajiban konsumen dalam upaya 
melindungi diri sendiri serta lingkungannya. YLKI juga bekerja sama dengan 
BPOM untuk mengedukasi konsumen. Upaya yang telah dilakukan YLKI adalah 
melalui penyiaran Radio Pelita Kasih FM dalam program Smart Consumer, serta 





       Gambar 3.9. Logo YLKI 
       (http://ylki.or.id/) 
Visi YLKI adalah tatanan masyarakat yang adil dan konsumen berani 
memperjuangkan hak-haknya secara individual dan berkelompok. 
Misi: 
1. Melakukan pengawasan dan bertindak sebagai pembela konsumen. 
2. Memfasilitasi terbentuknya kelompok-kelompok konsumen 
3. Mendorong keterlibatan masyarakat sebagai pengawas kebijakan publik 
4. Mengantisipasi kebijakan global yang berdampak pada konsumen 
3.4. Metodologi Perancangan 
Metodologi perancangan kampanye sosial yang dilakukan oleh penulis 
berdasarkan Safanayong (2006) yang mengatakan bahwa terdapat 8 tahap dalam 
perancangan kampanye sosial, yaitu sebagai berikut: 
1. Fakta/latar belakang 
Sebelum merancang, harus mengetahui latar belakang fenomena dan berdasarkan 
fakta yang didapat dari data di lapangan yang ditemukan terkait dengan 
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perancangan kampanye sosial yang akan dilakukan. Penulis mengetahui latar 
belakang dari pemberitaan mengenai banyaknya kosmetik palsu yang beredar, 
kemudian menemukan fakta-fakta di lapangan bahwa banyak konsumen yang 
membeli kosmetik tersebut.  
2. Identifikasi Masalah 
Penulis mengindetifikasi masalah secara lebih rinci sehingga mengetahui fokus 
permasalahan yang akan diangkat. Identifikasi masalah yaitu banyaknya 
masyarakat yang membeli kosmetik palsu karena tidak mendeteksi kosmetik serta 
tergiur akan harga yang murah.  
3. Analisis Situasi 
Mencari informasi lebih mendalam berdasarkan situasi yang ada sehingga 
terkumpul materi untuk melaksanakan kampanye. Penulis mencari informasi 
dengan melakukan observasi partisipatori ke Pasar Asemka serta wawancara 
kepada beberapa ahli terkait dengan perancangan kampanye sosial peningkatan 
kesadaran masyarakat dalam mendeteksi kosmetik palsu. 
4. Analisis Tantangan 
Dalam merancang kampanye harus dapat memperkirakan halangan apa yang akan 
dihadapi agar dapat menemukan solusi yang tepat. Tantangan yang dihadapi 
menurut hasil wawancara adalah banyaknya konsumen yang masih tidak terlalu 
sadar akan dampak kosmetik palsu serta tidak mengetahui cara yang tepat serta 
lengkap dalam mendeteksi kosmetik palsu. Konsumen cenderung mementingkan 
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harga yang murah dibandingkan dengan kesehatan. Solusi yang dapat dilakukan 
menurut Ostergaard (seperti dikutip Venus, 2009) melalui kampanye sosial dapat 
meningkatkan kesadaran masyarakat dan merubah perilaku. 
5. Strategi Kampanye 
Dalam tahapan ini, perancangan kampanye sosial harus dapat menyampaikan 
informasi terhadap target agar tujuan dari perancangan kampanye dapat 
terlaksana. Venus (2009) menambahkan bahwa strategi komunikasi kampanye 
dapat dilakukan dengan cara menyampaikan komunikasi secara persuasi. Salah 
satu teori persuasi yang dapat digunakan adalah dengan model keyakinan 
kesehatan dimana konsumen diberi persepsi bahwa dirinya dapat terkena penyakit 
dan akan membawa dirinya ke keadaan yang tidak mudah dan sukar untuk dilalui. 
Startegi lainnya yang dapat dilakukan adalah dengan mengajak konsumen untuk 
berpikir dengan cara memberikan alasan mengapa masyarakat harus melakukan 
suatu perubahan tindakan dan ditambahkan data-data yang terkait dengan 
perancangan kampanye sosial.  
6. Pemilihan Media 
Menentukan output apa yang akan dihasilkan untuk perancangan kampanye sosial 
sesuai dengan target yang akan dituju. Media yang akan digunakan penulis berupa 






Tahap visualisasi merupakan tahap dimana apa yang sudah dirancangkan 
diaplikasikan terhadap visual yang akan dibuat. Visualisasi terkait dengan warna, 
gaya visual, typografi, serta layout yang akan digunakan. Visualisasi yang dibuat 
harus dapat menyampaikan informasi secara jelas terhadap target.  
8. Produksi  
Tahap produksi merupakan tahap akhir dimana hasil dari visualisasi diterapkan ke 
output yang telah ditentukan sesuai dengan target perancangan kampanye sosial.  
3.4.1. Perancangan Copywriting 
Menurut Altsiel & Grow (2006) dalam membuat copywriting harus 
mempertimbangkan tahapan proses kreatif sebagai berikut: 
1.Mengumpulkan fakta 
Mengumpulkan fakta dengan mencari tahu langsung dari target yang dituju dan 
keadaan sekitar sehingga mengetahui fakta apa yang sebenarnya terjadi. Tidak 
dengan satu pihak namun dengan beberapa pihak sehingga dapat mengetahui 
berbagai informasi sebelum membuat copywriting. 
2.Melakukan pemikiran lebih mendalam 
Pemikiran yang dilakukan harus berdasarkan tujuan yang akan dilaksanakan. 




3. Mencari referensi 
Dengan mencari referensi dapat memunculkan ide-ide baru dalam membuat suatu 
penulisan maupun visual yang akan diterapkan.  
4.Gambaran penulisan 
Copywriting yang dibuat harus mempertimbangkan sebarapa banyak tulisan yang 
akan dibuat serta dibutuhkan. Selain itu bagian penulisan seperti headline penting 
untuk dipertimbangkan arah pembicaraan dari headline tersebut harus sesuai 










PERANCANGAN DAN ANALISIS 
4.1. Perancangan 
4.1.1. Perancangan Logo 
Menurut Adams & Morioka (2004), logo dapat terdiri dari penggabungan antara 
beberapa gambar serta elemen lainnya yang disesuaikan dengan strategi yang ada 
untuk menghasilkan logo yang mempunyai makna (hlm. 9). Penulis merancang 
logo dengan beberapa elemen yang mempunyai makna dibaliknya serta 
disesuaikan dengan mindmapping yang telah dilakukan oleh penulis. Logo 
menggunakan warna merah muda serta menggambarkan unsur deteksi dan wajah 
wanita sebagai pengguna kosmetik. 
 
Gambar 4.1. Proses mindmapping dan bite system  
                                                     (Dokumen Pribadi Penulis, 2017) 
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4.1.2. Perancangan Copywriting 
Menurut Altsiel & Grow, penggunaan headline yang menggunakan „question‟ 
akan membuat audien menjadi berpikir sehingga tertarik untuk mencari tahu 
makna yang ada dibalik „question‟ tersebut (hlm. 155). Berdasarkan mindmapping 
serta melalui metode bite system John Newcomb yang telah dilakukan oleh 
penulis, maka perancangan copywriting akan menggunakan kata yang singkat dan 
simpel sehingga mudah ditangkap oleh masyarakat. 
4.1.3. Mindmapping Perancangan Media 
Penulis menggunakan media utama berupa video motion graphic disertai dengan 
media pendukung melalui social media seperti facebook dan instagram serta 
poster,web banner, dan merchandise. 
 
Gambar 4.2. Mindmapping Perancangan Media 




4.2.1. Logo Kampanye 
Perancangan logo berkaitan dengan deteksi dan wanita yang menggunakan 
kosmetik. Logo terdiri dari elemen kaca pembesar yang menggambarkan deteksi 
serta adanya wajah wanita yang menggambarkan pengguna dari kosmetik yang 
merupakan target audien dari kampanye sosial. Kaca pembesar diarahkan ke 
wajah wanita memiliki makna bahwa wanita harus mendeteksi kosmetik sebelum 
digunakan ke wajahnya. Font yang digunakan pada logo yaitu Thickedy Quick. 
Penggunaan font Thickedy Quick merupakan sans serif sehingga tidak kaku. Pada 
bagian bawah “Ingat Deteksi Kosmetik” terdapat tulisan tagline “Pastikan. 
Periksa. Beli” yang bermakna bahwa sebelum membeli kosmetik, target audiens 
harus memastikan apakah kosmetik yang dibelinya asli atau tidak serta 
memeriksanya kembali dengan cara mendeteksi kosmetik sebelum membeli.  
 
     
Gambar 4.3. Logo Kampanye 




4.2.2. Pesan Kampanye 
Penulis akan menyampaikan isi pesan mengenai cara untuk mendeteksi kosmetik 
palsu serta pentingnya melakukan deteksi palsu karena akan mengakibatkan 
kerugian bagi penggunanya.  Menurut mindmapping yang telah dilakukan, strategi 
komunikasi yang dilakukan oleh penulis menggunakan cordial communication, 
yaitu dengan gaya bahasa yang tidak sarkasme serta singkat dan mengandung 
makna persuasi. Altsiel & Grow (2006) menambahkan bahwa penggunaan bahasa 
yang pendek dan simpel dapat bermakna dibandingkan dengan yang terlalu 
panjang, selain itu penggunaan kata yang unik dan berbeda juga akan 
mengundang attention yang lebih dari masyarakat (hlm. 167). Penggunaan bahasa 
juga disesuaikan dengan target audien usia 18-25 tahun sehingga penggunaan 
bahasa yang singkat dan bersifat seperti teman akan mudah untuk ditangkap oleh 
masyarakat dengan usia muda. Selain itu perancangan copywriting yang akan 
digunakan penulis akan ada bagian yang menggunakan question. Menurut Altsiel 
& Grow salah satu gaya headline dengan penggunaan question agar mengajak 
masyarakat untuk berpikir (hlm. 155).  
Perancangan tagline yang dibuat oleh penulis yaitu Pastikan, Periksa, Beli 
menggunakan font Bebas Neue. Pastikan, Periksa, Beli memiliki makna bahwa 
sebelum membeli kosmetik, wanita harus ingat untuk selalu pastikan apakah 
kosmetik yang dibelinya asli atau palsu kemudian periksa kembali kosmetiknya 
seperti misalnya nomor registrasi, nama dan negara produsen serta baunya apakah 
sesuai dan tidak ada yang mencurigakan. Setelah pastikan dan periksa baru beli 
kosmetik agar tidak langsung membeli dan berisiko kosmetik palsu.  
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4.2.3. Desain Kampanye 
1. Warna 
Penulis mempertimbangkan warna yang digunakan menurut teori Altstiel & Grow 
(2006) bahwa adanya pertimbangan warna yang digunakan berdasarkan usia. Usia 
yang muda cenderung lebih menyukai warna-warna yang cerah. Selain itu, 
berdasarkan keyword yang telah ditemukan maka penulis menggunakan warna 
yang catchy. 
 
Gambar 4.4. Color Pallete 




Perancangan huruf yang digunakan dalam desain yaitu huruf Sans Serif. Menurut 
Landa (2006), Sans Serif cocok digunakan untuk kalimat-kalimat pendek serta 
tidak kaku sehingga penulis memilih huruf tersebut untuk diaplikasikan ke dalam 
desain karena perancangan copywriting yang dibuat juga tidak menggunakan 
kalimat yang terlalu panjang. 
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Gambar 4.5. Quicksand Bold font 
                                                        (http://www.identifont.com) 
 
         
Gambar 4.6. Baduy font 






             
Gambar 4.7. Chinacat font 
                                                             (http://www.ffonts.net) 
 
4.2.4. Video Motion Graphic 
Menurut Krasier (2008), motion graphic terdiri dari beberapa bagian yang terbagi 
menjadi beberapa scene awal, pertengahan, dan akhir (hlm.246). Oleh karena itu 
pada bagian awal terdapat pembukaan bumper dengan tulisan „Cara Deteksi 
Kosmetik‟. Audien yang melihat pembukaan langsung mengetahui isi dari pesan 
yang akan disampaikan dari video tersebut. 
 
Gambar 4.8. Pembukaan Motion Graphic 
                                                             (http://www.ffonts.net) 
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Dalam scene pembuatan motion graphic bagian selanjutnya, penulis menjelaskan 
kerugian yang didapat oleh pengguna jika tidak teliti sehingga menggunakan 
kosmetik palsu. Dilanjutkan dengan mengenai cara untuk mendeteksi kosmetik 
palsu melalui tips-tips singkat. Bagian scene akhir berisi tagline kampanye yaiu 
Pastikan, Periksa, Beli sehingga audiens yang melihatnya dapat selalu ingat. 
Diakhiri pada scene paling terakhir dengan logo kampanye, YLKI (Yayasan 
Lembaga Konsumen Indonesia), serta BPOM (Badan Pengawasan Obat dan 
Makanan).  
 Video motion graphic dengan ukuran 1920 pixel x 1080 pixel serta 
berdurasi 30 detik sehingga dapat diaplikasikan pada Youtube ads, Commuter line 
ads gerbong wanita, serta Facebook. Pertimbangan peletakan media pada Youtube 
ads karena salah satu hobi dari target audien menonton beauty blogger sehingga 
melalui Youtube ads dapat diarahkan pada target audien. Selain itu, pada 
Commuter line ads terdapat gerbong khusus wanita sehingga sesuai dengan target 
audien. Pada Facebook, terdapat fitur share sehingga video dapat tersebar lebih 
luas.  
    
Gambar 4.9. Video Motion Graphic di Commuterline 





                         Gambar 4.10. Storyboard Motion Graphic 1 
                                     (Dokumen Pribadi Penulis, 2017) 
 
    
                         Gambar 4.11. Storyboard Motion Graphic 2 








Gambar 4.12. Storyboard Motion Graphic Digital 1 









Gambar 4.13. Storyboard Motion Graphic Digital  2 
                                                     (Dokumen Pribadi Penulis, 2017) 
 
4.2.5. Media Pendukung 
1. Poster 
Menurut Venus (2009), terdapat teori health belief model dimana adanya teori 
persuasi, salah satunya adalah teori persepsi kelemahan dan risiko. Persepsi 
kelemahan dan risiko berkaitan dengan rasa khawatir dalam diri manusia jika 
suatu saat manusia dapat terkena penyakit dan akan membawa keadaan yang sulit 
(hlm. 31-32). Oleh karena itu, penulis merancang poster terkait dengan risiko jika 
tidak mendeteksi kosmetik palsu. Perancangan poster pertama bertuliskan 
headline „Salah Kosmetik, Bikin Bintik yakin ?‟ menggambarkan seorang wanita 
yang masih muda namun salah dalam menggunakan kosmetik. Tidak teliti dalam 
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membeli kosmetik berisiko palsu sehingga dapat mengakibatkan wajahnya 
muncul iritasi bintik-bintik. Air mata menggambarkan penyesalan akibat 
pemakaian kosmetik palsu yang muncul setelah pemakaian. Oleh karena itu, 
poster memberi pesan bahwa sebaiknya periksa dan pastikan dulu sebelum 
membeli kosmetik agar tidak menyesal.  
 
Gambar 4.14. Poster 1 
                                                     (Dokumen Pribadi Penulis, 2017) 
Poster kedua memiliki headline dengan tulisan „Muda Mulus, Tua Bruntus 
yakin ?‟ menggambarkan wanita yang sudah tua, ini merupakan kelanjutan dari 
poster pertama yaitu jangka panjang akibat jika menggunakan kosmetik palsu 
adalah flek hitam yang akan membekas secara permanen pada wajah dan tidak 
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dapat disembuhkan lagi. Noda hitam ini dapat muncul setelah bertahun-tahun 
pemakaian. Isi pesan dari poster tersebut adalah jika tidak mendeteksi kosmetik 
sebelum membeli maka pada masa tua dapat muncul noda hitam akibat risiko 
penggunaan kosmetik palsu di masa muda. Poster dilengkapi dengan QR code 
instagram dan facebook untuk mencari info lebih lanjut (search). 
 
Gambar 4.15. Poster 2 
                                                     (Dokumen Pribadi Penulis, 2017) 
2. Web Banner 
Berdasarkan data yang telah diperoleh, penulis memperoleh informasi bahwa 
YLKI (Yayasan Lembaga Konsumen Indonesia) memiliki website sehingga web 
banner dapat diletakkan pada website tersebut. Perancangan web banner memiliki 
78 
 
headline „Belanja Kosmetik yakin pasti aman?‟ disertai dengan ilustrasi tangan 
yang sedang memegang belanjaan dengan kantong belanja yang berisi kosmetik 
dan gambar tengkorak. Headline dan ilustrasi menggambarkan bahwa kosmetik 
yang telah dibeli belum tentu aman, ilustrasi tengkorak menggambarkan bisa saja 
kosmetik yang telah dibeli palsu dan membahayakan. Oleh karena itu, pada 
bodycopy dijelaskan cara untuk mendeteksi kosmetik palsu. 
 
Gambar 4.16. Web Banner 
                                                     (Dokumen Pribadi Penulis, 2017) 
3. Instagram 
Penulis mempertimbangkan penggunaan instagram sebagai media pendukung 
berdasarkan usia target audien yang sedang hobi menggunakan aplikasi tersebut. 
Pada perancangan media instagram, penulis menggunakan fitur baru dari 
instagram yaitu dalam sekali post namun dapat terdiri dari beberapa bagian. Oleh 
karena itu penulis membuat post pada bagian pertama yang berisi headline dan 
ilustrasi mengenai akibat dari pemakaian kosmetik palsu. Post kedua berisi 
bodycopy dengan tulisan penggunaan kosmetik yang tidak asli dapat 
menyebabkan flek hitam secara permanen. Dilanjutkan dengan post ketiga yang 
berisi tagline Pastikan, Periksa, Beli. Dengan menggunakan fitur dari instagram 
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audien dapat melihat beberapa bagian dalam sekali posting sehingga membuat 
audiens menjadi lebih fokus dalam menangkap informasi. 
 
Gambar 4.17. Instagram Poster Section 
                                                     (Dokumen Pribadi Penulis, 2017) 
Selain itu penulis juga membuat layout posting instagram yang terbagi 
menjadi 3 baris.  
               
Gambar 4.18. Layout Instagram  
                                             (Dokumen Pribadi Penulis, 2017) 
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Pada gambar 4.16 baris pertama dari atas pada bagian kanan menjelaskan 
mengenai cek nomor izin edar yang harus terdiri dari 11 nomor izin edar. Jika 
terdapat kosmetik yang mempunyai lebih atau kurang dari 11 nomor berarti palsu. 
Bagian kiri berisi headline „Pilih yang Aman sis!‟ untuk mengingatkan audien 
bahwa bukan masalah harga murah atau mahal dalam memilih kosmetik, tapi 
keamanan yang harus dipikirkan pada saat ingin membeli kosmetik.  
 
Gambar 4.19. Instagram Poster Baris Atas 
                                                     (Dokumen Pribadi Penulis, 2017) 
 
Gambar 4.20. Instagram Poster Baris Tengah 
                                                     (Dokumen Pribadi Penulis, 2017) 
Selain itu pada baris tengah terdapat tiga post yang berisi tagline dari kampanye 
yaitu Pastikan, Periksa, Beli. Post ini berfungsi agar audien mudah untuk 
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menangkap dan lebih mengingat untuk memastikan serta memeriksa kosmetik 
terlebih dahulu sebelum membeli.  
 
Gambar 4.21. Instagram Poster Baris Bawah 
                                                     (Dokumen Pribadi Penulis, 2017) 
Pada bagian baris bawah terdapat tiga post yang jika digabungkan seperti toko 
kosmetik. Pada gambar sisi paling kiri terdapat wanita yang tampak sedang 
memeriksa kembali kosmetik yang akan dibelinya sebelum dibawa ke meja 
pembayaran. Ilustrasi ini bermakna bahwa hobi untuk berbelanja merupakan 
tindakan yang wajar dan boleh untuk dilakukan tetapi jangan lupa untuk memilih 
yang aman sebelum memutuskan untuk membeli kosmetik.  
4. Facebook 
Penggunaan media facebook berisi mengenai post video motion graphic deteksi 
kosmetik palsu yang telah dibuat penulis. Melalui fitur share, video dapat tersebar 
dari satu audien ke audien lainnya sehingga video dapat tersebar luas. Selain itu 
pada media facebook juga akan memuat status yang dapat berisi konten yang lebih 




Gambar 4.22. Facebook Page 1 
                                                     (Dokumen Pribadi Penulis, 2017) 
                      
                                           Gambar 4.23. Facebook Page 2 




Media pendukung lainnya yaitu merchandise diantara lain pin, pouch, gantungan, 
T-Shirt, serta notebook. Pouch dapat berfungsi untuk menyimpan kosmetik, 
sedangkan pin dan T-Shirt dapat digunakan pada saat kampanye sosial, selain itu 
notebook berfungsi untuk mencatat beberapa keperluan mengenai kosmetik atau 
yang lainnya serta gantungan dapat dibagikan kepada target audien sehingga dapat 
dibawa kemana-mana dan selalu ingat untuk deteksi kosmetik.  
 
                                     Gambar 4.24. Merchandise T-Shirt 




                 Gambar 4.25. Merchandise Pouch 1 
                                            (Dokumen Pribadi Penulis, 2017) 
 
                    Gambar 4.26. Merchandise Pouch 2 





Gambar 4.27. Merchandise Gantungan 1 
                                                   (Dokumen Pribadi Penulis, 2017) 
 
Gambar 4.28. Merchandise Gantungan 2 




Gambar 4.29. Merchandise Notebook 1 
                                                     (Dokumen Pribadi Penulis, 2017) 
 
Gambar 4.30. Merchandise Notebook 2 





        Gambar 4.31. Merchandise Pin 
                                                     (Dokumen Pribadi Penulis, 2017) 
 
4.3. Anggaran Biaya 
Perhitungan anggaran biaya yang dibutuhkan untuk menyelenggarakan kampanye 
per satu bulan sebagai berikut:  
Tabel 4.1. Anggaran Biaya 
Jenis Media Jumlah Harga Satuan Total 
Motion Graphic 
Youtube Ads 
1/ 30 hari Rp. 20.000.000,- Rp. 20.000.000,- 
Motion Graphic 
Commuter Line  
(Gerbong Khusus 
Wanita) 
1/ 30 hari Rp. 1.250.000,- Rp. 37.500.000,- 
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Poster  500 pcs (A3 bahan 
Art Paper 150gr) 
Rp. 5000,-/pcs Rp. 2.500.000,- 
Web Banner di  
website YLKI 
(hosting 30 GB) 
1/ 30 hari Rp. 1.430.000,- Rp. 1.430.000,- 
Gantungan kaca 500 pcs Rp. 10.000,-/pcs Rp. 5.000.000,- 
Notebook 500 pcs Rp. 25.000,-/pcs Rp. 12.500.000,- 
Pin 500 pcs Rp. 2000,-/pcs Rp. 1.000.000,- 
T-Shirt 500 pcs Rp. 40.000,-/pcs Rp. 20.000.000,- 
Pouch 500 pcs Rp. 35.000,-/pcs Rp. 17.500.000,- 
Biaya Riset - - Rp. 2.000.000,- 
Biaya Design - - Rp. 12.000.000,- 
   Rp. 131.430.000,- 
 
4.4. Media Plan 
Waktu pelaksanaan kampanye akan dilaksanakan pada bulan Mei hingga 
November berkaitan dengan menjelang hari Kesehatan Nasional yang jatuh pada 








Tabel 4.2. Media Plan 





       
Video di 
Commuterline  
      
Poster        
Facebook        
Instagram        
Web Banner        
Penyebaran 
Merchandise 
      
 
Pemasangan media utama berupa video motion graphic akan ditampilkan 
pada commuter line ads gerbong khusus wanita selama enam bulan dan youtube 
ads serta facebook (permanen). Penumpang akan melihat keseluruhan video yang 
ditampilkan setelah 2-3 kali pengulangan pemutaran video. Adapun media 
pendukung lainnya berupa poster diletakkan pada commuter line gerbong khusus 
wanita selama 6 bulan yang akan di update 3 bulan sekali, web banner yang 
diletakkan pada website YLKI (Yayasan Lembaga Konsumen Indonesia) selama 1 
bulan pada bulan November berkaitan dengan hari Kesehatan Nasional pada bulan 
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tersebut, serta post instagram mengenai seputar deteksi kosmetik palsu yang akan 
di update selama seminggu sekali dan juga facebook untuk menambahkan 
informasi mengenai deteksi kosmetik palsu (permanen). 
Menurut Sugiyama & Andree (2011), terdapat metode AISAS yang terdiri 
dari Attention, Interest, Search, Action, dan Share. Media utama berupa video 
motion graphic serta media pendukung seperti poster dan web banner dapat 
menarik perhatian masyarakat (Attention/Interest), ketika masyarakat sudah 
tertarik maka akan mencari informasi lebih lanjut melalui media sosial seperti 
facebook dan instagram (search). Masyarakat yang telah memperoleh informasi 
mengenai cara deteksi kosmetik palsu dapat act dan share dengan membagikan 
kembali video atau postingan kampanye sosial ingat deteksi kosmetik melalui 










Penulis mengangkat topik mengenai deteksi kosmetik palsu untuk Tugas Akhir  
karena menurut data yang dikumpulkan melalui metode kualitatif masih 
rendahnya tingkat kesadaran masyarakat dalam mendeteksi kosmetik palsu. 
Banyaknya wanita di Indonesia yang tidak mengetahui cara untuk mendeteksi 
kosmetik palsu. Terutama wanita usia 18-25 tahun cenderung langsung membeli 
tanpa berpikir panjang mengenai kosmetik yang dibelinya terjamin asli atau tidak. 
Kosmetik palsu dapat menyebabkan dampak yang tidak hanya sementara namun 
berdampak permanen bagi kulit wajah. Noda-noda hitam akan muncul semakin 
banyak dan tidak dapat disembuhkan kembali.  
 Oleh karena itu, perlu ditekankan kembali ke masyarakat mengenai cara 
mendeteksi kosmetik palsu agar masyarakat dapat memastikan serta memeriksa 
dahulu kosmetik sebelum membeli. Penulis merancang kampanye sosial yang 
dikemas dengan visual serta bahasa yang disesuaikan berdasarkan target audien 
yang tergolong usia muda dengan video motion graphic dan warna yang cerah 
sehingga menarik perhatian serta dapat menyampaikan pesan sehingga 
meningkatkan kesadaran masyarakat dalam mendeteksi kosmetik palsu.  
5.2. Saran 
Penulis menyarankan kepada pembaca yang memiliki ketertarikan untuk 
melakukan kampanye sosial seperti yang dilakukan penulis sebaiknya 
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mengumpulkan data serta melakukan observasi terlebih dahulu sehingga 
mengetahui permasalah yang terjadi di lapangan sebenarnya, kemudian membuat 
perancangan sesuai dengan data yang telah dikumpulkan serta disesuaikan dengan 
target audiens agar tujuan dari perancangan kampanye sosial dapat tercapai.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
